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ABSTRAK: 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisa pengaruh strategi synchromarketing dan matrik 
Ansoff dalam meningkatkan pendapatan perusahaan selama pasar musiman. Studi kasus dilakukan pada 
perusahaan Tomsk Garden Group Russia yang menyediakan jasa Landscape design dan memiliki banyak 
permintaan di musim panas terutama pada bulan Juni – Juli. Namun permintaan jasa landsape design 
menurun pada musim dingin.Dalam tulisan ini menggunakan metode kualitatif deskriptif dan survei 
pertanyaan kepada konsumen untuk meningkatkan pendapatan pada pasar musiman. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa strategi synchromarketing dan matrik Ansoff dapat membantu perusahaan 
meningkatkan pendapatannya. 
 
Kata Kunci: Permintaan musiman, Pasar, Syncromarketing, Pendapatan, Landscape design 
 
ABSTRACT: 
The purpose of this study was to analyze the influence of synchromarketing strategies and Ansoff matrix 
in increasing the company's revenue during the seasonal market. The case studies carried out in Tomsk 
Garden Group Russia Ltd that provides landscape design services and has a lot of demand in the 
summer, especially during June and July. However, demand for landscape design services fell during the 
winter. In this paper, using descriptive qualitative methods and survey questions to consumers for 
increasing revenue at the seasonal market. The results of this case showed that synchromarketing and 
Ansoff matrix can help companies increase revenue. 
 
Keywords: Seasonal market, Market, Syncromarketing, Revenue, Landscape design 
 
 
PENDAHULUAN 
Permintaan musiman adalah salah satu masalah utama bagi perusahaan barang dan 
jasa belakangan ini. Permintaan musiman memiliki periodik yang pasti dan akan terjadi 
setiap tahun. Hal ini tentu mempengaruhi operasional perusahaan terutama penetapan 
harga produk, keuangan perusahaan. Konsumen memiliki keunikan dalam memutuskan 
melakukan pembelian atau menggunakan jasa ketika terjadi perubahan di suatu musim. 
Salah satu contoh perusahaan yang terkena efek permintaan tidak teratur konsumen 
adalah Tomsk Garden Group Ltd. Perusahaan ini bergerak dalam bidang landscape 
design yang ada di kota Tomsk, Rusia. Permintaan tidak beraturan yang di dapat oleh 
TGG terjadi bukan setiap bulan namun terjadi setiap hari dan jam karena pengaruh 
faktor cuaca di Rusia yang tidak menentu terutama di kawasan Siberia, Russia. Sebagai 
negara yang memiliki 4 musim yakni musim dingin, semi, panas, dan gugur perilaku 
konsumen di negara Rusia akan berubah tergantung musim terutama untuk perusahaan 
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jasa seperti pengelolaan tanaman. Hal ini terjadi karena jika tanaman dikerjakan di 
musim dingin maka tanaman tersebut akan rusak karena faktor salju dan menyebabkan 
tanaman mati dengan cepat. Data dari perusahaan TGG permintaan penataan tanaman di 
musim dingin mengalami penurunan yang signifikan, bahkan menyentuh angka nol jika 
suhu di musim dingin mencapai -45 ºC.  
 
 
       Gambar 1. Data Penjualan Tomsk Garden Group Ltd 2015 
       Sumber: Tomsk Garden Group Ltd (2015) 
 
Dari gambar 1 terlihat dimana pada bulan Januari, Februari, Maret, November dan 
Desember permintaan jasa penataaan tanaman di perusahaan TGG tidak ada, karena  
musim dingin di kawasan Siberia di mulai pada bulan November dan berakhir pada 
bulan Maret. Peningkatan pembelian atau pun penggunaan jasa penataan tanaman 
terjadi pada bulan April dan permintaan terbanyak terjadi pada bulan Juni dan Juli yang 
menyentuh angka 800-1000 permintaan. Hal ini terjadi disebabkan musim panas dan 
suhu terbaik di kawasan Siberia di bulan tersebut mencapai 20 ºC. Dari gambar tersebut 
juga terlihat bahwa di Rusia terutama di kawasan Siberia memiliki musim dingin lebih 
lama di bandingkan dengan musim lainya.  Musim dingin di Siberia rata-rata terjadi 
lima sampai enam bulan, untuk musim semi, panas, dan gugur dibagi dari enam bulan 
sisa tersebut. Perusahaan TGG selaku penyedia jasa penataan tanaman selaku produk 
unggulan  tentu harus mampu mengatur permintaan yang tidak teratur ini karena akan 
mempengaruhi penjualan yang tidak stabil, persediaan yang tidak menentu, kekurangan 
staf, dan keuangan perusahaan.  
Oleh karena itu untuk menghadapi permintaan yang tidak teratur, perusahaan harus 
membuat strategi baru untuk melakukan penjualan atau mempromosikan produk dan 
jasa dari perusahaan tersebut. Di dalam teori strategi marketing ada beberapa cara untuk 
mengatasi permintaan, khusus untuk permintaan yang tidak beraturan disebut dengan 
synchromarketing. Strategi ini merupakan sebuah cara perusahaan untuk menghadapi 
permintaan yang tidak teratur untuk mengubah pola waktu permintaan melalui 
penetapan harga yang fleksibel, promosi dan rangsangan lain. Maka dari itu perlu 
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dilakukan penelitian untuk melihat sejauh mana strategi synchromarketing mampu 
membantu perusahaan dalam meningkatkan pendapatanya. 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah: (1) Untuk melihat sejauh mana permintaan tidak 
teratur atau permintaan musiman di pasar layanan pengelolaan tanaman (landscape 
design) di Tomsk Garden Group (TGG) Rusia  dengan menerapkan strategi 
synchromarketing mampu untuk meningkatkan pendapatan perusahaan; (2) Untuk 
mengetahui apakah sinergisitas dari matrik Ansoff dan strategi synchromarketing 
mampu untuk meningkatkan pendapatan perusahaan; (3) Untuk melakukan perancangan 
strategis prodok baru dari perusahaan TTG. 
Adapun manfaat penelitian ini adalah: (1) Dengan adanya penggunaan strategi 
synchromarketing maka akan meningkatkan pendapatan perusahaan; (2) Dengan adanya 
sinergisitas matrik Ansoff dan strategi synchromarketing maka pendapatan perusahaan 
akan meningkat ; (3) Dengan adanya perencanaan strategis produk baru dari 
perusahaan, maka akan membantu perusahaan untuk keluar dari masalah utama yakni 
permintaan yang tidak teratur. 
 
TINJAUAN LITERATUR 
Peramalan permintaan. Peramalan permintaan merupakan kegiatan penting dalam 
penjualan dan ilmu pemasaan. Peramalan permintaan harus di lakukan analisis dengan 
baik sehingga perusahaan bisa mengatur kegiatan operasional terutama sumber daya 
yang signifikan seperti bahan dasar produk atau jasa, keuangan, dan juga sumber daya 
manusia di  perusahaan  tersebut.  
Untuk meramalkan permintaan, perlu dilakukan penerapan fungsi manajemen 
permintaan. Ada beberapa jenis manajemen pemasaran, yang berfungsi untuk 
mempengaruhi waktu dan jumlah permintaan perusahaan sehingga bisa membantu 
mencapai tujuan. Selain itu, pemasar harus mempertimbangkan berbagai jenis 
permintaan produk sebelum menerapkan strategi baru. Dari bentuk permintaan 
konsumen di pasar maka ada 8 jenis strategi pemasaran yang bisa di terapkan 
tergantung dari permintaan konsumen; (1) Conversional Marketing untuk mengatasi 
permintaan negatif konsumen. Jenis permintaan negatif adalah jika produk dan jasa 
yang sudah dibuat oleh perusahaan tidak disukai oleh konsumen. Produknya bisa saja 
bermanfaat, namun konsumen tidak menginginkannya. (2) Stimulation Marketing untuk 
mengatasi ketidakpedulian konsumen terhadap barang dan jasa yang ditawarkan oleh 
perusahaan. Hal ini terjadi biasanya ketidaktahun akan manfaat produk atau jasa yang di 
tawarkan. (3)Develomental Marketing untuk mengatasi permintaan laten dari 
konsumen. Permintaan laten adalah bentuk permintaan   konsumen yang  mempunyai 
kebutuhan yang kuat akan sesuatu yang tidak ada dalam bentuk barang atau jasa yang 
nyata. Misalnya, kebutuhan rokok yang tidak mengandung nicotine yang dapat merusak 
kesehatan. (4) Remarketing untuk mengatasi permintaan yang menurun. Permintaan ini 
untuk suatu produk atau jasa semakin berkurang dari tingkat sebelumnya, dan 
diperkirakan akan menurun terus dan jika tidak memperbaiki pasar yang dituju atau 
usaha - usaha pemasaran. (5)Syncromarketing untuk mengatasi permintaan yang tidak 
teratur. Permintaan tidak teratur biasanya dipengaruhi oleh perubahan musim, trend, 
dan juga perilaku konsumen. (6) Maintenance Marketing untuk mengatasi permintaan 
penuh. Permintaan ini merupakan  suatu keadaan dimana tingkat dan saat permintaan 
yang sekarang sama dengan tingkat dan saat permintaan yang diharapkan. Permintaan 
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pasar di pengaruhi oleh kekuatan - kekuatan yang bersifat menekan, seperti perubahan 
kebutuhan dan selera di pasar, persaingan yang aktif. (7)Demarketing untuk mengatasi 
permintaan berlebihan.   Permintaan ini adalah  suatu keadaan dimana permintaan lebih 
besar dari pada penawarannya. Perusahaan merasa tidak mampu untuk memenuhi 
permintaan yang lebih besar. (8)Countermarketing untuk mengatasi permintaan tak 
sehat.  Counter-marketing digunakan untuk mengurangi permintaan, yang dari sudut 
pandang masyarakat atau konsumen dianggap tidak rasional (misalnya alkohol, produk 
tembakau).  
 
Permintaan dan Syncromarketing. Dalam strategi syncromarketing di buat untuk 
mengatasi permintaan tidak teratur biasanya dipengaruhi oleh musim, trend, dan juga 
perilaku konsumen. Untuk mengatasi permintaan tidak beraturan maka diperlukan 
strategi Syncromarketing yang tepat untuk memilih produk apa yang cocok ketika 
terjadi permintaan yang tidak beraturan. Untuk mengetahui lebih lanjut, secara spesifik 
konsep dan pengertian dari strategi dari syncromarketing adalah sebagai berikut: 
(1)Syncromarketing adalah aktivitas perusahaan dalam mengatur permintaan yang tidak 
menentu sesuai dengan konsumsin musiman konsumen serta ketidakcocokan pasokan 
barang dengan konsumsi konsumen. (2) Syncromarketing adalah bentuk pemasaran 
yang berfungsi menemukan cara untuk memperlancar fluktuasi permintaan (permintaan 
tidak teratur) melalui harga yang fleksibel, metode promosi dan alat pemasaran lainnya. 
Hal ini dperlukan saat melakukan perdagangan pada perubahan musim sehingga pasar 
bisa diprediksi.(3) Syncromarketing memungkinkan untuk memberikan stabilitas 
permintaan yang tidak teratur.  Ada beberapa cara untuk menerapkan strategi 
Syncromarketing yang optimal yakni; (1) Penurunan volume produksi atau penghentian 
produksi secara penuh dalam periode penurunan permintaan. Hal ini merupakan cara 
sederhana dan paling tidak efisien. (2) Kebijakan harga musiman, penjualan pada 
musim tertentu ketika terjadi penurunan maka dengan menetapkan harga yang rendah. 
Hal ini dilakukan untuk merangsang penjualan produk selama permintaan berkurang. 
(3) Mengganti jenis produk atau jasa yang ditawarkan selama permintaan tidak teratur.  
METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode deskriftif kualitatif dimana penelitian 
menunjukkan keadaan aktual yang terjadi pada Tomsk Garden Group Ltd Russia 
dengan menggunakan prosedur ilmiah sesuai dengan fakta pada perusahaan TGG. 
Penelitian ini dilakukan dengan observasi dengan pengamatan langsung sebagai data 
primer. Peneliti juga melakukan wawancara langsung kepada menejer perusahaan TGG, 
melakukan survei dan pertanyaan langsung kepada konsumen dan sekaligus melihat 
segmentasi konsumen dari perusahaan TGG. Serta penggunaan data sekunder dimana 
merupakan data penelitian yang diperoleh  peneliti secara tidak langsung dengan 
menggunakan mendia perantara dan biasannya berupa bukti, catatan atau laporan 
historis, antara lain seperti jurnal-jurnal penelitian, buku dan literatur yang berhubungan 
dengan penelitian ini. Informasi yang didapatkan dari jurnal dan buku tersebut kemudian 
dijadikan landasan teori untuk mencari alternatif strategi untuk menyelesaikan 
permasalahan yang dihadapi.  
Metode analisis yang digunakan adalah Matrik Ansoff. Hal ini dilakukan untuk melihat 
sejauh mana strategi synchormarketing dan matrik Ansoff mampu menyelesaikan masalah 
permintaan tidak beraturan di perusahaan TGG Rusia.  
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
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       Sebelum melakukan analisis terhadap perusahaan TGG maka di lakukan analisis 
segmentasi konsumen perusahaan TGG. Berdasarkan data yang peneliti terlihat dari 
gambar berikut: 
 
       Gambar 2. Data Konsumen Jasa Penataan Tanaman Tomsk Garden Group 
Ltd 2015 
       Sumber: Tomsk Garden Group Ltd (2015) 
        Dari gambar 2 terlihat konsumen penataan tanaman perusahaan TGG tersebar pada 
tahun 2015 adalah konsumen yang memiliki rumah sendiri yang mencapai 70%, 
kemudian perkantoran 10% dan terakhir apartemen sebesar 10 %. Berdasarkan data 
tersebut maka terlihat permintaan terbesar adalah dari segmentasi konsumen yang 
memiliki rumah sendiri. Maka untuk melihat sejauh mana konsumen rumah pribadi 
menggunakan jasa perusahan dalam penataan tanaman maka di bagi dua segmentasi 
konsumen dari rumah sendiri yakni; Rumah besar (Menengah keatas) dan Rumah Kecil 
( Menengah kebawah). Dari dua pembagian segmentasi konsumen penggunaan jasa 
tanaman di TGG maka dilakukan analisis lebih lanjut segmentasi konsumen terbesar 
penggunaan jasa perusahaan TGG. 
Gambar 3. Data Konsumen Jasa Penataan Tanaman Tomsk Garden Group Ltd 
2015 
       Sumber: Tomsk Garden Group Ltd (2015) 
       Dari gambar 3 terlihat bahwa konsumen terbesar dari perusahaan TGG dalam 
penggunaan jasa penataan tanaman adalah rumah besar (menengah keatas) 80%  dan 
rumah kecil (menengah kebawah) adalah 20%. Untuk mendapatkan pemahaman yang 
lebih jelas maka fokus dari segementasi konsumen untuk perusahaan TGG adalah 
rumah besar (menengah keatas) yang menggunakan jasa penataan tanaman mencapai 
80%. Hal ini dilakukan untuk mempermudah melihat keinginan dari konsumen rumah 
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besar (menengah keatas) terutama disaat terjadinya permintaan yang tidak teratur akibat 
perubahan musim. 
       Perusahaan TGG mempunyai tiga produk atau jasa yang ditawarkan kepada 
konsumen kelas menengah ke atas yakni; (1) Desain tanaman, dimana hanya fokus 
kepada penyediaan desain tanaman. (2) Penanaman tanaman, dimana hanya fokus 
kepada penanaman tanaman sesuai dengan keinginan tumbuhan (bunga) dari konsumen. 
(3) Pekerjaan lansekap dimana memberikan jasa dari perencanaan, pengerjaan di 
kerjakan oleh perusahaan TGG (membangun rumah, pembuatan sistem drainase, 
pemasangan sistem irigasi otomatis, pemasangan dinding , teras, area parkir, dan lain-
lain).  
      Dari produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan TGG maka dilihat permintaan 
konsumen dalam penggunaan jasa tersebut berdasarkan bulan pada tahun 2015. 
 
 
      Gambar 4. Data Permintaan Konsumen Jasa Tomsk Garden Group Ltd 2015 
       Sumber: Tomsk Garden Group Ltd (2015) 
        Gambar 4 menunjukkan bahwa dari jasa yang ditawarkan oleh perusahaan TGG 
permintaan konsumen bersifat sama, dimana penurunan permintaan konsumen terjadi 
sejak bulan November, dan permintaan naik pada bulan Maret. Hasil penelitian 
penjualan perusahaan yang mencangkup layanan lansekap sangat rentan terhadap 
permintaan tidak teratur sepanjang tahun. Maka dari itu perlu untuk menerapkan strategi 
synchromarketing untuk mengatasi permintaan yang tidak teratur. Salah satu teknik dari 
strategi dari synchromarketing jika terjadi permintaan sesuai dengan analisis dimana 
terjadinya penurunan permintaan pada bulan November sampai bulan April setiap 
tahunnya maka perlu dibuatkan produk atau jasa baru pada periode penjualan gagal 
terutama pada musim dingin. Hal ini dilakukan untuk memastikan operasional 
perusahaan bisa berjalan selama permintaan  tidak teratur dengan membuat layanan 
baru.  
        Produk atau layanan baru dapat dilakukan atau dipromosikan baik di pasar yang 
ada maupun dipasar baru bagi perusahaan. Untuk menentukan hal tersebut maka 
dilakukan perencanaan strategis dengan menggunakan metode matrik Ansoff. Metode 
ini merupakansarana untuk menetapkan sasaran pemasaran. Situasi bersaing perusahaan 
dapat disederhanakan menjadi dua dimensi yaitu produk dan pasar. kerangka kerja 
Ansoff merupakan  tentang apa yang dijual (produk) dan kepada siapa produk tersebut 
dijual (pasar). Dalam kerangka kerja ini, Ansoff menetapkan empat alternatif tindakan 
bagi perusahaan menjual produk yang ada ke pasar yang ada, memperpanjang 
(memperluas) produk yang ada ke pasar baru, mengembangkan produk baru untuk pasar 
yang ada, mengembangkan produk baru untuk pasar baru  
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                Gambar 5. Matrik Ansoff 
                Sumber: Hasil Analisis 
Penjelasan Gambar 5 adalah sebagai berikut: 
 Saat berada di pasar yang lama dengan produk yang lama, perusahaan TGG 
tidak dapat menyediakan produk dengan baik sehingga penjualan tidak stabil 
cenderung menurun, maka strategi ini tidak tepat digunakan 
 Untuk pasar baru dengan produk yang lama, perusahaan mengembangan target 
pasar keluar kota Tomsk, hal ini sulit karena perilaku konsumen sama pengaruh 
dari musim dingin. 
 Pengembangan produk baru pada pasar yang lama, Perusahaan TGG membuat 
produk baru sesuai dengan permintaan pada pasar yang lama (sudah ada). Hal 
ini lebih tepat karena pasar lama masih menjadi pasar potensial dari perusahaan 
TGG. Konsumen masih memiliki ikatan yang kuat dengan perusahaan, hanya 
saja perlu produk baru untuk memenuhi permintaaan mereka pada bulan 
tertentu. 
 Pengembangan produk baru di pasar yang baru, Perusahaan TGG membuat 
produk baru dan mencari pasar baru, hal ini membutuhkan waktu yang lama dan 
juga berisiko tinggi. Untuk mencari pasar yang baru dengan meninggalkan pasar 
yang lama akan membutuhkan biaya operasional yang besar. 
Dari hasil analisis tersebut diputuskan perusahaan TGG untuk membuah produk 
baru dengan fokus utama tetap memperhatikan pasar lama (konsumen lama). Maka dari 
itu perusahaan TGG menawarkan produk baru sesuai dengan hasil survei lapangan tim 
peneliti dari beberapa pertanyaan berikut ini: 
 Apakah anda menggunakan jasa desain lansekap di musim dingin? 
 Layanan apa yang akan anda gunakan di musim dingin? 
 Apakah anda tertarik dengan kelas master dalam desain lansekap? 
Dari hasil pertanyaan pertama diperoleh pendapat konsumen dimana 68% (50 orang 
respoden) tidak membutuhkan layanan  desain lansekap di musim dingin. Kemudian 
32% (24 orang) respoden menggunakan layanan tersebut. 
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     Gambar 6. Penggunaan jasa desain lansekap di musim dingin 
     Sumber: Hasil Analisis 
Dari hasil pertanyaan kedua terlihat bahwa konsumen tertarik pada layanan landsekap  
selama musim dingin seperti pembersih salju, persiapan taman untuk musim dingin, 
dekorasi ruangan,penyimpanan rumput pada musim dingin, dan Phytodesign dari 
bangunan, serta dekorasi tahun baru. Dimana dari 25 orang konsumen tetap yang di 
tanyakan secara langsung  membutuhkan pembersih salju 22 orang, 15 orang 
Phytodesign kantor, pengaturan taman di musim dingin 2 orang, dekorasi tahun baru 11 
orang, penyimpanan rumput di musim dingin 3 orang, persiapan tanaman pada musim 
dingin 18 orang, dan dekorasi ruangan 3. 
22
15 2 11 3 18 305
1015
2025
Layanan apa yang akan anda gunakan di 
musim dingin?
Layanan apa yang akan anda 
gunakan di musim dingin?
 
      Gambar 7. Jenis Produk yang dibutuhkan konsumen pada musim dingin 
      Sumber: hasil analisis 
Pada pertanyaan terakhir terlihat bahwa 76% dari jumlah konsumen perusahaan TGG 
menyatakan tertarik atas layanan master desain lansekap. 
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      Gambar 8. Layanan Konsumen pada Musim Dingin 
      Sumber: hasil analisis 
Dari survei langsung kelapangan atas apa yang dinginkan konsumen sesuai dengan 
analisis dari matrik Ansoff maka didapatkan 7 produk baru untuk perusahaan TGG yang 
bisa di jual pada musim dingin. Hal ini akan mengganti produk perusahaan TGG pada 
musim biasa untuk mencegah kerugian dari perusahaan. 
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI 
Simpulan. Berdasarkan hasil analisis matrik Ansoff dan juga strategi 
synchromarketing terlihat bahwa perusahaan TGG bisa mengatasi permintaan yang 
tidak beraturan sepanjang tahun terutama pada musim dingin. Dari analisis tersebut 
ditemukan keinginan konsumen untuk tetap menggunakan jasa perusahaan TGG namun 
dengan produk yang baru seperti pembersih salju, persiapan taman untuk musim dingin, 
dekorasi ruangan,penyimpanan rumput pada musim dingin, dan Phytodesign dari 
bangunan, serta dekorasi tahun baru. Perusahaan mempunyai kesempatan untuk 
meningkatkan penjualan dengan memanfaatkan produk baru untuk membantu 
memperlancar permintaan dan menghindari jatuhnya penjualan pada musim dingin. 
Selain itu produk baru yang ditawarkan akan membantu perusahaan dalam 
menghasilkan keuntungan dimusim dingin yang selama ini permintaan tidak pernah ada, 
dengan mengganti 7 produk di musim dingin rekomendasi dari konsumen maka akan 
mempermudah perencanaan arus kas perusahaan pada masa depan. 
Implikasi. Teori dari matrik Ansoff dan strategi synchormarketing membantu 
perusahaan dalam meningkatkan pendapatan perusahaan. Namun kekurangan dari 
sinergistas teori ini adalah masih kurangnya pilihan yang tepat dalam menentukan 
strategi pemasaran. Dibutuhkan matrik tambahan untuk menyelesaikan masalah seperti 
SWOT dan PESTEL dan analisis perilaku konsumen yang lebih mendalam. 
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